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摘要 : 
站 使 用 特征 ,并 探究 行 ， 


志 ， 利 用 顺序 分 析 和 聚 类 分 析 方 法 挖掘 用 户 信息 搜寻 行 


J^, 


[ 目的】 研究 电 商 用 户 在 多 会 话 网 购 过 程 中 的 商品 信息 搜寻 的 行为 特征 、 会 话 时 间 间 隔 特 征 以 及 购物 网 
背后 的 情境 、 原 因 和 动力 。[ 方法 ] 基于 某 电 商 网 站 4 285 个 用 户 的 1 409 160 条 访问 日 
为 特征 ， 


结合 访谈 研究 行为 背后 的 情境 、 原 因 等 影响 因 


Ko [AR] 多 会 话 网 购 用 户 信息 需求 并 不 急切 ， 较 之 搜索 更 倾向 于 查看 商品 详情 ; 平均 会 话 时 间 间 隔 为 3-4 K; 


继续 原来 购物 任务 的 动力 包括 个 人 偏好 、 需 求 状态 、 支 付 能 


阅 品 个 性 化 推荐 等 途 


车 、 收 藏 夹 、 同 店 或 同 款 商 品 浏览 、 


、 时 间 等 方面 的 因素 ; 用 户主 要 通过 搜索 、 购 物 
径 回 到 原来 购物 任务 。[ 局 限 ] 访谈 结果 受 样本 数量 限 


Wl, 不 具有 普 适 性 。[ 结论 ] 有 助 于 理解 用 户 的 复杂 网 购 行为 ， 指导 购物 网 站 提高 服务 质量 , 改善 用 户 体验 。 


关键 词 : 多 会 话 网 络 购物 ”信息 搜寻 行为 ”购物 网 站 
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截至 2014 年 12 H, 中 国 网 络 购物 用 户 规模 达到 
3.61 亿 , 较 2013 年 底 增加 5 953 万 , 增长 率 为 19.7%， 
使 用 网 络 购物 的 比例 从 48.9% 提 升 至 55.7%， 网 络 购 
物 市 场 规模 达 2.8 万 亿 凸 。 随 着 网 络 购物 的 发 展 ,其 便 
利 性 和 选择 的 多 样 性 使 得 用 户 做 出 购物 决策 过 程 发 生 
变化 , 在 同一 购物 任务 中 , 用 户 可 能 多 次 访问 购物 网 
站 , 经 过 多 次 信息 搜寻 、 产 品 对 比 , 最 终 才 做 出 购物 决 
策 ,这 成 为 网 络 购物 的 显著 特点 外。 

目前 有 部 分 研究 利用 点 击 流 日 志 对 网 购 用 户 信息 
行为 以 会 话 为 单位 进行 建 模 , 分 析 研 究 网 购 用 户 的 行 
为 特征 较 少 关注 经 过 多 次 会 话 的 网 络 购物 任务 中 
用 户 商 品 信息 搜寻 的 行为 特征 请 9， 因此 并 不 能 深入 
理解 网 购 用 户 经 过 多 次 访问 作出 购物 决策 的 复杂 信息 


了 中 


搜寻 行为 。 本 文 旨 在 探究 用 户 多 次 访问 购物 网 站 过 程 
中 的 商品 信息 搜寻 的 行为 特征 、 会 话 时 间 间 隔 特征 ， 
并 分 析 其 情境 、 原 因 等 影响 因素 。 其 中 , 信息 搜寻 行 
为 特征 包含 用 户 在 多 会 话 网 购 过 程 中 进行 商品 信息 搜 
寻 时 的 起 始 行为 、 结 束 行为 、 典 型 行为 、 行 为 转换 特 
征 及 会 话 时间 间 隔 特征 ,用 户 回 到 原来 购物 任务 的 途 
径 ; 用 户 在 什么 情境 和 需求 状态 下 会 经 过 多 次 访问 才 
做 出 购物 决策 ; 而 用 户 中 断 购物 的 原因 和 重新 回 到 原 
来 购物 任务 的 方式 和 渠道 有 助 于 更 好 地 理解 用 户 在 多 
会 话 网 络 购物 过 程 中 的 行为 。 

与 本 文 研究 相关 的 定义 如 下 : 会 话 是 用 户 与 服务 
顺 之 间 不 中 断 的 请 求 响应 序列 , 用 户 的 一 次 会 话 代 表 
用 户 的 一 次 网 购 过 程 中 ,本 研究 中 ， 如 果 用 户 在 完成 一 
个 动作 之 后 连续 45 分 钟 没有 进行 任何 动作 外， 则 视 为 
一 个 会 话 的 结束 , 之 后 用 户 的 第 一 个 动作 即 为 下 一 个 


通讯 作者 : K3, ORCID: 0000-0003-0624-6776, E-mail: pengyi@pku.edu.cn。 
* 本 文系 国家 自然 科学 基金 项 目 “ 面 向 电子 商务 生态 平衡 的 目录 导购 机 制 研究 ”( 项 目 编号 : 71373015) 的 研究 成 果 之 一 。 


XIANDAI TUSHU QINGBAO JISHU 


会 话 的 开始 。 购 物 任务 指 消 费 者 进行 商品 信息 搜寻 活 
动 、 购 买 决策 等 一 系列 行为 的 集合 钻 。 在 本 研究 中 ， 购 
物 任务 可 能 在 一 次 访问 会 话 后 结束 ， 称 之 为 “ 单 会 话 ” 
购物 任务 , 也 可 能 经 多 次 访问 会 话 结束 , 称 之 为 “多 会 
话 ” 购 物 任务 。 


2 相关 研究 


消费 者 的 购物 决策 过 程 由 若干 阶段 构成 , 包含 
购物 问题 识别 、 信 息 搜 寻 、 评 佑 选择 、 购 买 和 购 后 反 
馈 。 消费 者 行为 研究 中 的 经 典 Engel-Kollat-Blackwell 
模型 全 面 描 述 了 消费 者 购物 决策 的 过 程 : 当 消 费 者 
的 实际 状态 无 法 达到 期 望 状态 时 ,就 有 了 需求 认 知 ; 
进而 开始 搜寻 信息 来 满足 需求 ; 消费 者 根据 自己 的 
内 部 信息 和 从 外 部 搜集 到 的 信息 去 评价 和 比较 可 能 
的 选择 , 产生 一 定 的 偏好 并 最 后 确定 要 购买 的 商品 ， 
发 生 购 买 行为 ; 购买 后 的 评价 会 影响 消费 者 以 后 的 
购买 决策 目 。 与 传统 购物 决策 不 同 , 在线 购物 消费 者 
在 购物 决策 过 程 中 ,面临 虚拟 、 交 互 式 的 购物 环境 ， 
言 息 获取 更 为 便利 ,选择 范围 也 更 大 , 因此 消费 者 很 
难 去 全 面 评估 所 有 可 能 的 选择 。 网络 购物 的 核心 购买 
过 程 包括 信息 搜索 、 评 估 选 择 和 购买 三 个 阶段 2。 有 
研究 将 网 络 购物 消费 者 的 决策 过 程 分 为 两 个 主要 阶 
Br: 大 范围 地 浏览 大 量 商 品 ,并 从 中 找 出 一 些 偏 好 选 
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问题 的 原因 和 过 程 ; Vakkari 基于 任务 的 信息 检索 过 程 
理论 对 论文 写作 中 的 信息 检索 过 程 进行 建 模 ,， 得 出 连 
续 检 索 中 的 关键 因素 中 ; Spink 的 连续 检索 模型 对 连续 
检索 过 程 中 影响 检索 结果 的 用 户 和 系统 因素 都 进行 建 
Ei": Komlodi 等 提出 的 信息 搜寻 历史 框架 模型 将 信 
息 检 索 历 史 描 述 为 人 与 系统 交互 的 选择 , 这 一 框架 描述 

影响 信息 检索 历史 记录 使 用 的 外 部 和 内 部 因素 号 。 信 
息 行为 研究 主要 集中 在 图 书 情报 学 领域 , 研究 对 象 也 
主要 针对 文献 或 网 页 检索 等 , 这 些 研究 的 结果 对 于 理 
解 多 会 话 商 品 信息 搜寻 行为 提供 了 研究 思路 和 方法 上 
的 借鉴 。 商 品 信息 查询 较 一 般 的 信息 查询 ， 获 得 的 信 
息 更 多 是 用 于 消费 决策 ,因此 本 研究 综合 借鉴 上 述 
两 个 领域 (消费 者 行为 研究 和 信息 行为 研究 ) 的 研究 
成 果 。 


3 研究 方法 
3.1 日 志 分析 

本 研究 的 原始 数据 集 来 自 某 互联 网 市 场 调查 机 构 
通过 浏览 器 插件 收集 的 用 户 在 2013 年 5 月 份 的 浏览 器 
访问 日 志 , 日 志 中 的 字段 如 表 1 所 示 。 辅 助 数 据 源 还 
包含 用 户 注册 数据 ,商品 类 目 数 据 信息 ( 共 约 14 000 商 
品类 目 , 通过 淘宝 开放 API 获得 )。 

表 1 浏览 器 端 日 志 表 结构 


择 ,小 范围 深入 地 对 比 选 定 的 几 款 商品 , 并 作出 购买 


字段 WX 字段 含义 字段 含义 


RRI, 本文 借鉴 消费 者 行为 模型 的 宏观 过 程 ， 在 整 
个 购物 过 程 中 考察 用 户 的 信息 查询 行为 ; 然而 有 关 
消费 者 行为 的 模型 大 多 建立 在 传统 零售 用 户 的 购物 


id 记录 ID date 访问 日 期 site 访问 站 点 
uid 用 户 ID staytime 停留 时 间 domain ”访问 域名 
ip 用户 IP | URL 用 户 访问 地 址 referURL 来源 地 址 


任务 之 上 , 在 线 购物 是 否 具 有 类 似 的 特征 ,还 需要 进 
一 步 验证 。 与 传统 购物 不 同 , 在 线 购物 的 信息 查询 成 
本 大 大 降低 , 访问 次 数 增加 ,对 比 评估 的 商品 数量 增 
多 , 但 对 于 在 线 购物 的 消费 者 经 过 多 次 访问 进行 信 
息 查 询 的 研究 非常 少 。 

在 信息 行为 领域 , 已 有 较 多 研究 对 文献 或 网 页 搜 
索 任务 中 经 过 多 个 阶段 完成 搜索 的 用 户 进行 分 析 和 建 
Fi, 如 Lin 等 提出 的 多 会 话 信息 搜 寻 模 型 (Multiple 
Information Seeking Episodes, MISE)?!£ 8 种 模式 ， 
试图 系统 地 解释 信息 检索 者 经 过 多 次 检索 来 解决 同一 


Dhttp://api.taobao.com. 
@https://msdn.microsoft.com/en-us/library/cc645866.aspx. 
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之 前 的 研究 在 原始 日 志 基 础 上 定义 并 标记 用 户 会 
话 ， 并 对 用 户 访 问 的 页 面 类 型 及 用 户 行为 类 型 进行 标 
记 鸭 , 得 到 可 用 日 志 数 据 表 中 的 记录 共有 1 409 160%, 
涉及 81 759 个 访问 会 话 , 4 285 个 用 户 。 在 识别 多 会 话 
网 络 购物 任务 的 基础 上 MY， 对 用 户 在 多 会 话 网 络 购物 
过 程 中 的 信息 搜寻 行为 特征 进行 研究 。 

本 研究 采用 统计 方法 分 析 多 会 话 购物 过 程 中 用 户 
的 会 话 时 间 间 隔 特 征 ; 使 用 Microsoft SQL Server Data 
Tools 的 顺序 分 析 和 到 类 分 析 算 法 对 用 户 的 浏览 和 搜 
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索 行为 序列 进行 挖掘 和 分 析 , 分 析 用 户 在 多 会 话 网 购 
过 程 中 的 行为 转换 特征 ， 以 及 会 话 间 的 起 始 和 结束 行 
为 特征 。SQL Server 顺序 分 析 和 聚 类 分 析 算 法 是 一 种 
混合 算法 , 综合 聚 类 分 析 方 法 和 Markov 链 分 析 ， 以 
对 序列 数据 进行 聚 类 。 序 列 数据 一 般 用 于 表示 状态 之 
间 的 一 系列 转换 , 例如 本 研究 中 用 户 的 一 系列 商品 搜 
索 或 页 面 点 击 操作 。 此 算法 检查 所 有 转换 概率 , 并 测 
量 数据 集中 所 有 可 能 序列 之 间 的 差异 或 距离 ， 以 确定 
使 用 哪些 序列 作为 聚 类 分 析 的 输入 , 在 创建 候选 序列 
列表 后 ， 该 算法 将 该 顺序 信息 用 作 聚 类 分 析 的 
Expectation Maximization (EM) 方法 的 输入 ,在 EM R 
类 分 析 中 ,此 算法 反复 优化 初始 分 类 模型 ， 计 算数 据 
存在 于 某 个 分 类 中 的 概率 ， 当 概率 模型 适合 于 数据 时 ， 
算法 终止。 
3.2 用 户 访谈 
根据 日 志 得 到 的 用 户 的 人 口 统计 学 特征 的 比例 进 
行 抽 样 ， 开展 深度 访谈 ,作为 对 定量 研究 的 补充 。 使 用 
卡 方 检验 发 现 多 会 话 网 络 购物 用 户 与 单 会 话 网 络 购物 
用 户 在 性 别 (=54.949, a=0.000)、 职 业 分 布 (X=41.558， 
a=0.000) 方 面 有 显著 差异 ,而 在 年 龄 (X=8.167，o= 
0.698) 、 学 历 (02-3.977，o=0.782)、 收 入 水 平分 布 (2- 
26.789, ao=0.110) 等 方面 没有 显著 差异 。 参 与 多 会 话 网 


络 购物 用 户 性 别 与 职业 的 分 布 如 图 1 所 示 , 这 里 的 职 
业 是 用 户 注 册 时 填写 的 分 类 ,专业 人 员 指 具有 特定 专 
医生 等 。 


业 技 能 的 人 员 ， 如 程序 员 、 


图 1 多 会 话 网 购 用 户 分 布 
根据 多 会 话 网 购 用 户 在 职业 、 性 别 上 的 分 布 比例 ， 
同时 兼顾 方便 取样 的 原则 ,最 终 选 定 15 人 为 访谈 对 
象 , 不 同年 龄 和 职业 的 人 数 如 表 2 所 示 。 


ChinaXiv 合 作 期 刊 


J 


总 第 269 期 20164 第 4 期 


表 2 访谈 对 象 性 别 和 职业 分 布 
教育 ”行政 / ”管理 ER ”销售 专业 
正八 着 — tm 人 员 学 生 AR 人 员 
男 1 1 1 2 = 1 
女 1 3 1 1 2 1 


访谈 时 间 为 2015 年 4 月 -2015 年 5 月 , 采用 电话 访 
谈 并 且 录 音 的 方式 , 每 位 用 户 的 访谈 持续 时 间 大 约 为 
20-30 分 钟 。 按 照 访谈 的 时 间 顺 序 对 用 户 进行 编码 , 并 
对 用 户 访谈 录音 进行 文字 转录 和 内 容 分 析 。 访 谈 内 容 包 
括 5 个 方面 共 13 个 问题 , 内 容 涵盖 购物 过 程 、 购 物 情 
境 及 原因 、 购 物 过 程 的 中 断 原因 及 时 间 、 重 新 回 到 原来 
购物 任务 的 动力 、 回 到 原来 购物 任务 的 方法 和 途径 等 。 


4 结果 


4.1 序列 

会 话 为 单位 ,分别 对 一般 的 网 络 购物 会 话 (不 区 
x ue 与 多 会 话 购物 任务 ) 的 搜索 和 浏览 行为 序列 
以 及 多 会 话 网 络 购物 任务 会 话 中 的 搜索 和 浏览 行为 序 
列 进行 顺序 分 析 和 聚 类 分 析 , 得 到 多 会 话 网 络 购物 任 
务 的 搜索 (输入 检索 式 检索 ) 和 浏览 (查看 商品 详情 ) 行 
为 序列 特征 ， 如 图 2 所 示 : 


d v 
0.35 0. 651 

0. 46 

“ CAMPER — dem e 


0.201 S. 2 os0 v 


(a) 一 般 网 络 购物 会 话 
开始 


"i j 081 $ 


071 Canea EN 
0.16 $ ~ 7 omi 


结束 0.05 结束 
(b) 多 会 话 网 络 购物 会 话 
图 2 会 话 中 搜索 和 浏览 行为 转换 


由 图 2 可 知 , 与 一 般 的 网 络 购物 会 ipd 多 会 话 
网 络 购物 用 户 更 倾向 于 “查看 商品 详情 ”， 以 “查看 商品 
详情 ?结束 的 概率 较 大 ; 且 在 会 话 起 始 时 : a 
情 ” 的 概率 也 较 大 ,“ 输 入 检索 式 检索 ”的 概率 较 小 。 
行为 转换 来 看 ,与 一 般 网 络 购物 会 话 相 比 ， veis 
是 “输入 检索 式 检索 ”时 ， 多 会 话 网 络 购物 任务 “输入 检 
索 式 检索 一 输入 检索 式 检索 ”的 概率 大 于 一 般 的 网 络 


"2" 0.95 
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购物 会 话 , 而 “输入 检索 式 检索 一 查看 商品 详情 "的 概 
率 则 较 低 ; 前 一 行为 是 “查看 商品 详情 "时 ， 多 会 话 网 
络 购物 任务 “查看 商品 详情 一 查看 商品 详情 ”的 概率 较 
K, 而 “查看 商品 详情 一 输入 检索 式 检 索 ” 的 概率 低 于 
一 般 网 络 购物 会 话 。 由 此 可 见 , 用 户 在 多 会 话 网 络 购 
物 任务 中 ， 更 倾向 于 不 断 地 输入 检索 式 检索 来 搜寻 信 
息 ; 而 在 检索 后 查看 商品 详情 的 概率 较 低 ， 即 发 现 洪 


表 3 一 般 网 络 购物 与 多 会 


在 商品 的 概率 较 低 ; 在 查看 商品 详情 后 再 检索 的 概率 
也 较 低 , 说 明 用 户 如 果 发 现 所 浏览 的 商品 不 满意 , 更 
倾向 于 不 再 继续 检索 。 

利用 卡 方 检验 分 析 一 般 的 网 络 购物 会 话 与 多 会 话 
网 络 购物 会 话 中 的 频繁 行为 (出 现 频次 最 高 的 行为 类 
型 ) 分 布 、 起 始 行 为 分 布 、 结 束 行为 分 布 以 及 行为 转换 
状态 分 布 是 否 有 显著 差异 。 结 果 如 表 3 所 示 : 


话 网 络 购物 行为 特征 差异 的 卡 方 检验 


会 话 类 型 行为 或 转换 类 型 概率 频数 Pearson 卡 方 值 ”渐进 Sig.( 双 侧 ) 
输入 检索 式 检索 0.2358 79 269 
一 般 网 络 购物 会 话 。 
频繁 查看 商品 详情 0.7642 256 901 T "T 
行为 mM 输入 检索 式 检索 0.1835 19 533 
查看 商品 详情 0.8165 86 915 
输入 检索 式 检索 0.3500 15 754 
起 始 Te en 0.6500 29 257 
UR AEK in FFTH j 
行为 输入 检索 式 检索 0.1936 7 413 me ii 
会 话 网 络 购物 会 话 o ' 
查看 商品 详情 0.8064 30 876 
输入 检索 式 检索 0.2046 9 209 
结束 = Hea 0.7954 35 802 
结束 AE IRI in EFTH . 
行为 输入 检索 式 检索 0.1563 5 985 SM in 
会 话 网 络 购物 会 话 2 a 
查看 商品 详情 0.8437 32 304 
_ 般 网 络 购 物 会 话 A S 0.5367 37 253 
行为 输入 检索 式 检索 一 查看 商品 详情 0.4633 32 500 
转换 acu s 输入 检索 式 检索 一 输入 检索 式 检索 —— 0.7060 10 352 
输入 检索 式 检索 一 查看 商品 详情 0.2940 5 665 
一 般 网 络 购物 会 话 sen Mie NA 0.8825 14 845 
行为 查看 商品 详情 一 输入 检索 式 检索 0.1175 25 690 5n 
E : " 3 j 
转换 "Nn 查看 商品 详情 一 查看 商品 详情 0.9532 66 055 
查看 商品 详情 一 输入 检索 式 检索 0.0468 5 215 


从 表 3 可 知 , 一 般 网 络 购物 与 多 会 话 网 络 购物 的 
频繁 行为 、 起 始 行为 、 结 束 行 为 和 行为 转换 均 存 在 显 
著 性 差异 。 

通过 访谈 探究 用 户 此 行为 特征 背后 的 原因 ， 发 现 


切 ; 6 名 访谈 对 象 提 到 在 进行 多 会 话 网 络 购物 时 本 来 
对 商品 不 是 特别 需要 。 当 用 户 需 求 状 态 为 "不 是 特别 需 
要 ”时 , 更 倾向 于 通过 浏览 开始 商品 信息 查询 ， 即 起 始 
行为 是 “查看 商品 详情 "的 概率 较 大 ; 当 用 户 “ 需 要 但 


与 用 户 所 处 的 购物 情境 密切 相关 。 用 户 进行 多 会 话 网 
络 购物 时 的 情境 主要 指 用 户 在 进行 多 会 话 网 络 购物 时 
的 需求 状态 。 在 进行 多 会 话 网 络 购物 时 ,用 户 的 需求 
状态 主要 有 三 种 : 不 是 特别 需要 ; 需要 但 不 急切 ; 需 
要 但 不 确定 商品 的 尺寸 、 质 量 、 功 能 和 使 用 方法 。 有 
10 名 访谈 对 象 提 到 需要 但 不 确定 商品 的 尺寸 、 款 式 、 
质量 、 功 能 或 使 用 方法 ; 7 名 访谈 对 象 提 到 需要 但 不 急 
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不 确定 商品 的 尺寸 、 质 量 、 功 能 和 使 用 方法 ”时 , 会 更 
频繁 地 “查看 商品 详情 "进行 商品 比 对 ,以 “查看 商品 详 
情 ” 结 束 会 话 的 概率 也 较 大 。 
4.0 会 话 时 间 间 隔 
多 会 话 网 络 购物 任务 的 会 话 时 间 间 隔 指 在 同一 购 
物 任 务 中 , 相 邻 两 会 话 之 间 的 时 间 间 隔 , 由 后 一 会 话 
开始 时 间 减 去 前 一 会 话 开始 时 间 。 对 多 会 话 网 络 购物 


任务 会 话 时 间 间 隔 进行 基本 统计 ,会 话 时 间 间 隔 的 极 
大 值 为 2 595 871 秒 , 大 约 30.05 X; 均值 为 343 109.55 
ph, 大 约 为 3.97 X; 中 值 和 众 数 较 接近 ,分 别 为 2.00 
天 和 1.89 天 。 多 会 话 网 络 购物 任务 会 话 时间 间 隔 的 分 
ti, WE 3 所 示 : 


15$ e d 
10 g- Se 


0 2 4 6 8 10 102 
会 话 时 间 间 隔 排序 (对 数 ) 


图 3 会 话 时 间 间 隔 分 布 


对 两 者 做 线性 回归 ， 拟 合 优 度 R*=0.6833, 同一 个 
购物 任务 中 的 会 话 时 间 间 隔 近 似 寡 律 分 布 ， 即 极 少数 
的 购物 任务 中 会 话 时 间 间 隔 很 长 ， 而 大 多 数 购 物 任 务 
中 的 会 话 时 间 间 隔 较 短 。 

访谈 结果 显示 ,用户 在 多 会 话 网 络 购物 中 中 断 购 
物 的 原因 , 与 用 户 的 购物 情境 有 密切 关系 ， 即 “需要 但 
不 确定 商品 的 尺寸 .款式 、 质 量 功能 或 使 用 方法 ”“ 需 
要 但 不 急切 ”或 “不 是 特别 需要 ” 此 外 ,中 断 购物 的 
原因 还 包括 时 间 限 制 、 被 其 他 事情 打 断 、 碎 片 时 间 不 
足以 做 出 购买 决策 、 以 及 支付 能 力 暂时 不 够 等 。 用 户 
重新 回 到 原 购物 任务 的 动力 包括 : 确实 喜欢 、 确 实 需 
要 、 需 求 更 加 强烈 、 支 付 能 力 可 以 满足 、 无 意 中 再 浏 
览 等 。14 名 对 象 表示 重新 回 到 原来 购物 任务 的 动力 包 
括 “ 确 实 需要 或 需求 更 急切 ”这 类 情况 下 回 到 原来 购 
物 任务 是 需求 推动 ; 6 名 访谈 对 象 表示 “确实 喜欢 那 件 
商品 (但 不 一 定 需要 )” 3 名 访谈 对 象 表示 可 能 是 “ 闲 和 逛 ， 
无 意 中 回来 看 一 下 ”; 1 名 访谈 对 象 表示 在 “支付 能 力 可 
以 满足 ”时 会 重新 回来 购买 。 

有 7 位 访谈 对 象 在 多 会 话 网 络 购物 过 程 中 相 邻 会 
话 的 间隔 约 为 2-3 天 , 其 中 3 位 甚至 在 当天 就 会 继续 访 
问 购物 网 站 ,因为 当时 “有 了 明确 的 购物 需求 "因此 
“不 会 等 太 长 时 间 就 会 重新 回来 访问 购物 网 站 ”有 6 
位 访谈 对 象 的 间隔 可 能 为 几 天 到 一 、 两 周 不 等 , 并 认 
为 具体 间隔 多 长 时 间 受 需求 状态 、 决 策 阶段 以 及 时 间 


会 话 时 间 间 隔 (对 数 ) 


V i\/ 会 人 在 甘 日 干 || 
V r3 
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安排 的 影响 ; 2 位 访谈 对 象 的 间隔 较 长 , 会 间隔 “一 个 
月 "“ 两 三 个 月 ” 甚至 “半年 ” 因为 “自己 其 实 并 不 需 
要 ”, 或 者 本 身 使 用 购物 网 站 的 频次 就 较 低 。 这 也 与 日 
志 分 析 得 出 的 极 少数 的 购物 任务 中 会 话 时 间 间 隔 很 
长 , 而 大 多 数 购物 任务 中 的 会 话 时 间 间 隔 较 短 , 会 话 
时 间 间 隔 的 众 数 大 约 为 2 天 的 结论 一 致 。 
4.3 返回 原 购 物 任 务 的 途径 

用 户 访 谈 结果 显示 , 在 回 到 原来 购物 任务 时 , 用 
户 使 用 的 途径 主要 有 再 次 搜索 、 购 物 车 、 收 藏 严 、 同 
店 或 同 款 商 品 浏览 、 商 品 个 性 化 推荐 等 。 部 分 用 户 会 
在 购物 阶段 前 期 通过 搜索 途径 回 到 原来 的 购物 任务 ， 
尤其 是 还 未 锁定 几 款 小 范围 的 商品 , 处 在 大 范围 的 选 
择 对 比 阶段 时 。 还 有 部 分 用 户 习 惯 使 用 搜索 来 搜寻 购 
物 网 站 信息 ,搜索 与 否 并 不 取决 于 购物 阶段 ; 或 者 在 
特定 购物 情境 下 会 更 多 地 依赖 于 搜索 来 找到 之 前 浏览 
过 的 商品 ， 此 类 情境 指 购物 时 有 特定 的 品牌 、 店 铺 偏 
Af, 或 特定 购买 某 一 款 商 品 。 

用 户 通过 购物 车 回 到 原来 购物 任务 的 情况 包括 : 
在 经 过 大 范围 浏览 比较 后 选 定 几 款 商品 加 入 购物 车 ， 
后 续 过 程 中 主要 针对 购物 车 中 的 商品 进行 对 比 选择 ; 
将 喜欢 或 将 来 可 能 需要 的 商品 加 入 购物 车 ， 此 类 情况 
一 般 是 将 购物 车 当 收 藏 夹 用 , 后续 再 次 访问 购物 网 站 
或 者 真正 需要 的 时 候 再 通过 购物 车 浏览 之 前 添加 的 商 
品 。 用 户 通过 收藏 夹 回 到 原来 购物 任务 的 情况 也 包括 
两 种 : 在 经 过 大 范围 浏览 比较 后 选 定 几 款 商 品 加 入 收 
藏 夹 ， 后 续 过 程 中 主要 针对 收藏 夹 中 的 商品 进行 对 比 
选择 ; 将 喜欢 或 将 来 可 能 需要 的 商品 加 入 收藏 夹 , 后 
续 再 次 访问 购物 网 站 或 者 真正 需要 的 时 候 再 查看 之 前 
收藏 的 商品 。 从 用 户 回 到 原来 购物 任务 途径 的 分 析 可 
知 ， 对 部 分 用 户 而 言 , 收藏 夹 和 购物 车 的 用 途 没 有 很 
大 差别 , 尤其 是 在 商品 大 范围 选择 阶段 , 将 选 定 的 小 
范围 的 几 款 商品 加 入 收藏 夹 还 是 购物 车 ,在 很 大 程度 
上 取决 于 个 人 使 用 习惯 。 


s 结语 与 讨论 


本 文采 用 定量 (日 志 分 析 ) 和 定性 (用 户 访谈 ) 结 合 
的 研究 方法 ， 探 索 多 会 话 网 络 购物 过 程 中 用 户 的 商品 
言 息 搜 寻 行为 序列 特征 、 会 话 时 间 间 隔 特 征 和 购物 网 
站 使 用 特征 , 并 探究 行为 特征 背后 的 影响 因素 , 包括 
购物 情境 、 中 断 购物 的 原因 和 回 到 原来 购物 任务 的 动 
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Jj. 人 研究 发 现 ， 用 户 在 多 会 话 网 络 购物 过 程 中 以 “查看 
商品 详情 ?开始 和 结束 会 话 的 概率 较 高 ， 其 频繁 行为 
为 “查看 商品 详情 ”, 这 取决 于 用 户 所 处 的 购物 情境 。 
从 行为 序列 的 转换 来 看 , 用户 更 倾向 于 通过 不 断 地 
“输入 检索 式 检索 "来 搜寻 信息 ， 而 在 检索 后 查看 商品 
详情 的 概率 较 低 ， 即 发 现 潜在 商品 的 概率 较 低 。 用 户 
中 断 购 物 的 原因 和 回 到 原来 购物 任务 的 动力 与 用 户 的 
需求 状态 密切 相关 , 这 也 影响 了 用 户 在 多 会 话 网 购 过 
阻 中 的 时 间 间 隔 。 用 户 的 会 话 时 间 间 隔 还 受到 其 使 用 
购物 网 站 频次 的 影响 。 用 户 回 到 原来 购物 任务 的 途径 
主要 有 搜索 、 购 物 车 、 收 藏 夹 、 同 店 或 同 款 商品 浏览 、 
商品 个 性 化 推荐 等 , 这 与 用 户 所 处 的 购物 决策 阶段 及 
dn 

本 文 对 用 户 在 多 会 话 网 购 过 程 中 的 信息 搜寻 行为 
序列 特征 、 会 话 时 间 间 隔 特 征 和 购物 网 站 使 用 特征 及 
其 影响 因素 的 研究 有 助 于 更 深入 地 理解 用 户 的 复杂 网 
购 行为 ,进而 更 好 地 指导 购物 网 站 的 导航 设计 和 推荐 
策略 。 本 文 的 局 限 在 于 , 受 日 志 数 据 中 用 户 信息 隐匿 
的 限制 , 后 期 研究 中 所 访谈 的 用 户 并 非 产 生日 志 的 用 
ee TE 
物 的 原因 、 回 到 原来 购物 任务 的 动力 和 途径 进行 调查 ， 
析 得 出 的 多 会 话 网 络 购物 用 户 的 人 口 统计 学 特征 选择 
访谈 对 象 ,使 其 尽量 与 日 志 中 用 户 的 人 口 统计 学 特征 
分 布 一 致 。 由 于 访谈 方法 本 身 的 局 限 性 ,访谈 结果 在 
一 定 范围 内 具有 代表 性 , 但 可 能 无 法 普 适 到 其 他 人 口 
统计 学 特征 的 用 户 群 。 在 后 续 研 究 中 可 以 对 同一 批 用 
户 运用 日 志 分 析 和 访谈 相 结合 的 方法 ， 更 深入 地 挖掘 
用 户 在 多 会 话 网 络 购物 过 程 中 的 行为 特征 。 
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Multi-session Product Information Seeking Behaviors, Motivation, 
and Influencing Factors 


Liu Honglian Zhang Pengyi Wang Jun 
(Department of Information Management, Peking University, Beijing 100871, China) 


Abstract: [Objective] This research aims to examine the information seeking behavior patterns and contextual factors 
of online shoppers' multi-sessional activities. [Methods] First, we analyzed 1,409,160 logs of an online shopping Web 
site (generated by 4,285 users) to discover their information seeking behaviors. Second, we used in-depth interviews to 
explore the users’ motivations. [Results] We found that multi-session shoppers were more likely to check detailed 
introduction to the products than simply browsing. The average interval between each session was 3 to 4 days. Personal 
preferences, needs, financial ability and time might lead the users to restore their previous sessions. Searching, shopping 
carts, bookmarks, browsing and personalized recommendation services were the major channels for users to restore 
previous sessions. [Limitations] Because of the limited number of participants, results from the interviews might not be 
generalizable to the whole population. [Conclusions] This research helps us understand the complex online shopping 
behaviors as well as improve services and user experience of E-commence Web sites. 
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